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Қа А Primul tău studiu de piaţă 


Indiferent care este afacerea ta, aceasta va avea succes numai dacă 
clienţii vor agrea produsul sau serviciul pe care îl oferi şi vor accepta să 
plătească prețul cerut pentru a-l cumpăra. Rareori oamenii cumpără 
diverse obiecte doar de dragul de a le avea; ei cumpără lucruri care îi 
ajută să-şi satisfacă nevoile. Tocmai de aceea este important ca studiul 
de piaţă să fie făcut foarte serios, iar rezultatele acestuia să fie evaluate 
cu multă atenție şi discernământ. Nu te lăsa dus de val! Încearcă să 
vezi lucrurile așa cum sunt, nu așa cum ti-ar plăcea tie să fie. Înainte 
de a lansa un nou produs sau serviciu, trebuie să fii capabil: 


m să-ți defineşti poziția pe piață; 

m să-ți defineşti produsul sau serviciul; 

m să-ți identifici potenţialii clienți, nevoile și aşteptările lor; 

m să determini prețul ре care clienții ar fi dispuşi să-l plătească; 
m să identifici calitatea pe care clienţii o doresc; 


m să-ți cunoşti concurenţii, cu punctele lor tari și slabe, cât si oferta 
acestora; 


m să descoperi cea mai bună cale de a comunica mesajul către 
potenţialii tăi clienți; 
m să decizi către cine trebuie să-ți directionezi campania publicitară; 


m să estimezi cota de piață pe care ar urma să o detii. 


Cu cât cercetarea pieţei este mai detaliată, cu atât restul planului 
de afaceri va fi mai bine fundamentat şi va prezenta mai multă 
încredere. Cercetarea de piaţă ajută la identificarea potenţialilor 
clienţi. Nu te grăbi! Acordă suficient timp pentru realizarea aces- 
teia. De asemenea, ia în considerare posibilitatea repetării 
cercetării de piață până obţii rezultate pe care să te poţi baza. 
Tine minte: cunoscând ce doresc clienţii si oferindu-le ceea ce 
doresc cu o marjă de profit, şansele de reuşită sporesc conside- 
rabil. Tabelul de mai jos scoate în evidență câteva dintre aspectele 
„cheie“ ale cercetării: 


Subiectul cercetării Intrebări „cheie“ 


Profilul clientului Cine ar fi potenţialii cumpărători ai produselor/serviciilor pe care le 
oferi? Сар vor fi cei care efectiv vor cumpăra? Cum îi poţi defini sau 
descrie? Unde se află acești cumpărători? Cum pot fi ei localizati? 

Atitudinea şi cerinţele clienţilor Ре ce vor cumpăra produsul/serviciul? Ce îi motivează să-l cumpere? Ce 
avantaj anume caută ei? Cum vor judeca raportul dintre calitate şi pret? 
Cum ajung la decizia de cumpărare? Cine sau ce anume joacă un rol 
important sau poate influența luarea deciziei de cumpărare? 

Concurența Ce se oferă pe piață în acest moment și de către cine? Ce se vinde efec- 
tiv? Cum se vând aceste produse? De unde şi de la cine cumpără clienții? 


Ce cred consumatorii despre furnizorii existenți si despre 


produsele/serviciile disponibile pe piaţă? Ce i-ar încuraja să le schimbe? 
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Subiectul cercetării 


Intrebări „cheie“ 


Dimensiunile pieţei 


(cantitativ şi valoric) 


Structura pieţei 


Factorii mediului 


Elemente speciale 


Câţi cumpărători existenţi și potenţiali sunt? Cât de des ar putea ei să cumpere 
(frecvența de cumpărare)? Cât se vinde din fiecare produs? La ce pret? Preţurile 
sunt asemănătoare sau diferă foarte mult? De ce? Ce pret ar fi clienții dispuşi să 
plătească? Cat de sensibilă la pret este piaţa? 

Cum este organizat lanţul de distribuţie (furnizori de materiale; producători; 
canale de distribuţie; clienți; consumatori finali)? Cine de la cine cumpără şi ce 
anume? Câţi operatori sunt - si cine sunt cei mai importanţi - în fiecare dintre 
fazele procesului de distribuţie? În ce stadiu de dezvoltare este piața (nouă, іп dez- 
voltare, în faza de maturitate, în declin)? 

Care sunt factorii care au cea mai mare influență asupra dezvoltării pieţei (mediu 
politic, tendinţe economice, aspecte sociale, dezvoltări tehnologice, balanţa cererii 
şi ofertei, barierele de intrare pe piaţă, resursele)? Cum afectează acești factori 
piața (rate de creştere, tendinţe, stabilitate, preferinţe ale consumatorilor, profi- 
tabilitate etc.)? 

Există anumite reglementări speciale sau standarde de atins? Care este legislaţia de 
care trebuie ținut cont? 


Pe baza modelului prezentat în tabelul de mai sus, vei avea posi- 
bilitatea să intocmesti o listă cu toate aspectele pe care trebuie să 
le cuprinzi în cercetare si astfel să definesti scopurile acesteia. 
Tine cont că nu este necesar să intocmesti o listă exagerat de 
amănunțită cu toate întrebările care îţi trec prin minte. Luând în 
considerare întrebările de mai sus si gandindu-te la ceea ce știi 
sau nu ştii, vei începe să-ți pui tot felul de alte întrebări la care 
deocamdată nu ai răspunsuri. 


ры АА Forţele pieţei 


Pe măsură се dezvolti cercetarea, este important să ai în minte 
forțele care concurează pe piaţă. Profesorul Michael Porter de la 
Harvard Business School, crede că poziţia pe piaţă este foarte 
importantă si a dezvoltat modelul „celor cinci forte“ care se referă 
la principalele forte care acționează asupra oricărei afaceri. 
Acestea sunt: 


m Rivalitatea dintre afacerile existente care furnizează același pro- 
dus/serviciu. 


m Iminenta apariţie pe piață a unor noi jucători (concurenți) si 
impactul pe care l-ar putea avea: dacă barierele de intrare pe 
piaţă sunt „înalte“ atunci firmele existente se simt mai putin 
amenințate de concurenţa pe care o pot genera noile firme. 
Dimpotrivă, nou veniţii se bucură dacă există cât mai puţine 
obstacole la intrarea pe piața respectivă. 


m Amenințarea produselor sau serviciilor substituente, adică a 
celor care, deşi diferite de al tău, pot satisface aceleași necesități: 
consumatorii pot opta nu numai pentru un anumit tip de pro- 
dus sau serviciu - pe care îl pot cumpăra de la tine sau de la 
concurenţii tăi direcți - dar şi pentru o altă metodă de a-și 
rezolva problema. De exemplu, producătorii de încălțăminte din 
piele nu concurează doar între ei, ci si cu cei care produc 
încălțăminte din înlocuitori (piele sintetică, textile etc.). 
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m Poziţia pe piaţă a furnizorilor şi în special efectul lor asupra cos- 
turilor: dacă furnizorul unui anumit produs/serviciu are o con- 
curenta restrânsă sau deţine o poziție de monopol, va fi foarte dificil 
de negociat cu acesta un aranjament eficient din punctul de vedere 
al costurilor. În acest caz s-ar putea să fie nevoie să cauţi înlocuitori. 

= Poziţia pe piaţă a clienților si în special efectul lor asupra 
prețurilor: fără cumpărători nu există piață. De obicei, aceştia au o 
forță de cumpărare deosebită, in special datorită faptului că se află 
în poziţia de a alege de unde/de la cine cumpără un produs/servi- 
ciu. Poţi avea norocul de a fi unicul furnizor al unui tip de produs 
sau serviciu care se adresează unui anumit grup țintă - situație 
denumită în marketing „nişă de piață“ - dar un asemenea lux nu 
durează prea mult. 


Acești factori, rezumati în partea centrală a figurii de mai jos, vor deter- 
mina gradul probabil de profitabilitate al oricărei afaceri, pentru că ei 
afectează costurile, prețurile şi necesarul investiţional. Tocmai de aceea 
o parte din rolul studiului de piaţă îl constituie examinarea acestor 
forte, a influenţei lor și luarea unor decizii în cunoştinţă de cauză. 


Figura 1: 
Factorii mediului 


Firme noi 


pe piață 
Poziti е? Poziti 
Sala Rivalitatea ae 1 
реріаій —>| . А + pepiata 
a clienților еше a furnizorilor 


| 


Substituenti 


(inlocuitori) 


Factorii mediului 


Exista, de asemenea, factori - inerenti mediului - care au impact 
asupra fiecărei afaceri derulate în cadrul unei pieţe. Aceștia sunt 
grupaţi în cercul exterior al figurii. 


m Forțele politice se referă la presiunile actuale si viitoare făcute de 
factori politici locali, naţionali sau internaționali. 


m Aspectele de natură economică pot fi legate de cele politice si va- 
riază atât în interiorul unei țări, cât si la nivel international. 


m Forţele sociale pot fi cel mai greu de evaluat, dar au o influență 
majoră din moment ce toate resorturile pieţei care determină ce 
produse/servicii se cumpără și de ce, intră în această categorie. 
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п Trendurile în dezvoltarea tehnologiei au efecte nu numai asupra 
industriilor direct implicate. De exemplu, evoluţia serviciilor de 
educaţie poate fi afectată de dezvoltarea comunicaţiilor (folosirea 
televizorului, radio-ului), a computerelor (folosirea unor softuri 
speciale pentru educaţie, sisteme multimedia etc.), a construcțiilor 
(realizarea unor spaţii speciale), a psihologiei (metode îmbunătăţite 
de predare) etc. 


Oportunităţi şi riscuri 
Vei avea succes într-o afacere dacă vei reuşi să identifici oportunitățile 
existente pe piață si să eviti amenințările (riscurile). Analiza atentă 


prealabilă începerii afacerii si continuarea adunării de informaţii după 
demararea activităţii iti vor permite să {іі sub control aceste elemente. 


|. Oportunităţi şi riscuri 


E timpul să lucrezi ceva! Gandeste-te la afacerea ta! Pregateste câteva 
pagini ca acestea. 


Figura 2: 
Oportunităţi și riscuri 
Riscuri Riscuri 
Politic Firme noi pe piață 
scor 
scor 
Substituenti (înlocuitori) 
Economic scor 
Oportunităţi Pozitid_. Oportunităţi 
Politic Firme noi pe piață 
Social scor 
scor 
Poziţia - - — 
Substituenti (inlocuitori) 
Economic scor 
Tehnd — 
Scor Rivali — | = 
Poziția pe piaţă a furnizorilor 
| scor 
Social 
Scor Poziția pe piață a clienților 
scor 
Tehnologic 
söi Rivalitatea între firme 
scor 


Caută oportunitățile şi riscurile datorate factorilor de mediu şi 
forțelor pieţei din modelul lui Porter. Nu te îngrijora prea mult în 
această fază în legătură cu acurateţea listei - vei avea ocazia să o 
revizuieşti mai târziu. 
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Ба А Poziționarea afacerii 


Gândindu-te atent la piaţă si la presiunile existente vei reuși mai ușor 
să-ți identifici posibilii clienți. 


Cine crezi că vor fi ei? Poti să-i definesti cu precizie? Cum vor percepe 
produsul/serviciul tău? Te-ai gândit, spre exemplu, dacă trebuie să 
vizezi un produs de înaltă calitate, cu un pret pe măsură, sau, dim- 
potrivă, trebuie să realizezi un produs având costuri minime si să 
practici prețuri scăzute de vânzare? Cum îţi vei diferenția afacerea ta 
de cele ale competitorilor? 

Aceste avantaje concurentiale sunt cunoscute sub denumirea de cos- 
turi de diferenţiere si costuri lider. Mai mult decât atât, poţi decide să 
te orientezi către un profil sau segment relativ restrâns al pieței. 
Modul în care vei alege să iti pozitionezi produsul/serviciul se va 
reflecta mai departe în modul în care îl vei promova, în percepția pe 
care o vei avea despre alte afaceri pe care le vei considera 
concurentiale. 


Identificarea clienţilor 


Orice afacere trebuie să identifice posibilele grupuri de clienţi și apoi 
să li se adreseze cu precizie. Identificarea corectă a nevoilor clienților 
te va ajuta atât să-i găseşti mai ușor, cât 51 să cercetezi cum poți să 
satisfaci mai bine nevoile acestora, oferindu-le produse/servicii la 
preţuri pe care să si le permită. De asemenea, si activitățile 
promoționale pot fi planificate corespunzător. Această situație este 
proprie în special afacerilor mici. Cu resurse limitate nu te poți 
aştepta să concurezi pe toate pieţele disponibile. Pentru firmele mici 
asta înseamnă fie să găsească o „nişă“ foarte specializată pe o piață 
națională sau internaţională, fie să realizeze un produs sau serviciu 
orientat spre un segment de clienţi, cu care să concureze pe pieţele 
locale. 


Indiferent de afacere, trebuie să delimitezi foarte strict zona în care 
vei opera. Poţi, de exemplu: 


m să oferi aplicaţii software specializate (personalizate) marilor firme; 
sau 


m să oferi jucării și jocuri copiilor sub 12 ani; 
sau 


m să oferi ambalaje ecologice pentru industria alimentară. 


În fundamentarea deciziei te poți folosi de modelul unei matrice a 
produsului/pietei: produsele sau nevoile sunt reprezentate pe coloane, 
iar grupurile de consumatori pe linii. Să luăm ca exemplu piața com- 
puterelor. Poti concluziona, pe baza rezultatelor cercetării pieței, că 
există trei segmente de utilizatori: firmele mari, cele mici și cei care 
folosesc computerul acasă. Vei constata că există nevoi diferite la 
nivelul fiecărui grup de utilizatori identificat pentru următoarele pro- 
duse: componente hardware, aplicații software si programe software 
specializate (personalizate). Plasează aceste informaţii într-o matrice 
pe care o construieşti conform modelului de mai jos. Nu este nevoie 
de toate aceste produse pe fiecare piaţă. Totuși, acesta este un exem- 
plu foarte simplificat. De exemplu, cererea de echipamente hardware 
va fi total diferită pe piaţa firmelor mari fata de piața utilizatorilor 
„casnici“. 
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Piaţa 


Produsul Firmele Firmele Utilizatorii 
mari mici casnici 


Componente 
hardware * х х 


Aplicaţii 
software 


Programe 
soft 


personalizate 


Ce caută clienţii? 


Este important să satisfaci cerinţele clienţilor. Când Charles Revlon, 
fondatorul “Revlon Cosmetics”, a fost întrebat ce oferă afacerea sa, a 
răspuns: „În fabrică, producem cosmetice; în magazine, vindem spe- 
rante!“. Cu alte cuvinte, diversele afaceri vând produse care au diverse 
caracteristici, în timp ce oamenii cumpără beneficiile pe care acestea 
le pot aduce. Aşa stau lucrurile în cazul tuturor produselor sau ser- 
viciilor. 


Cunoscutul psiholog american Maslow a sugerat că „toţi consuma- 
torii urmăresc anumite scopuri pe care le ating prin cumpărare și 
consum“. El a clasificat nevoile consumatorilor într-o piramidă cu 5 
trepte, care a devenit cunoscută ca „Ierarhia Nevoilor“. Primele si cele 
mai importante necesități sunt cele fiziologice (hrană, îmbrăcăminte, 
apă, aer), urmate de cele de securitate (siguranță), de sentimentul de 
apartenenţă (de asociere), de respectul de sine (stimă si consideraţie), 
iar în vârful piramidei se situează realizarea personală și sentimentul 
împlinirii (nevoie de autoperfectionare). 


Orice produs sau serviciu este cumpărat în ideea satisfacerii uneia sau 
mai multora dintre aceste nevoi. De exemplu, când oamenii își satisfac 
nevoile primare - hrană, îmbrăcăminte, apă, aer - ei trec la un nivel 
superior în această ierarhie pentru a-şi satisface nevoile următoare. 
Oamenii care cumpără mâncare ieftină, din magazine ce oferă reduceri 
de pret considerabile în raport cu volumul achiziționat, o fac doar 
pentru a se hrăni, în timp ce oamenii care cumpără mâncare din 
magazine scumpe, ce oferă o gamă variată de produse alimentare 
sofisticate/exotice, cumpără de fapt pentru a se auto-multumi si 
pentru a se rasfata. Bineînţeles că ambele tipuri de magazine descrise 
sunt „convenabile“ pentru profilul consumatorilor proprii, şi asta toc- 
mai datorită faptului că noțiunea de „convenabil“ are un înțeles com- 
plet diferit în percepţia fiecărui segment de consumatori. 


Unde se află clienţii tăi în ierarhia nevoilor si în ce măsură produsul 
sau serviciul tău i-ar ajuta să-și atingă scopurile? Ce cred ei despre 
produsele sau serviciile care le sunt oferite? Ce le place şi ce nu le 
place? Ce elemente sunt importante pentru ei? Ce caracteristici ale 
produsului sau serviciului tău i-ar putea determina să-l folosească? Ce 
beneficiu ar avea ei de pe urma produsului sau serviciului tău? 
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Dacă înţelegi piaţa pe care vei acționa, vei fi la curent şi te vei putea 
adapta schimbărilor, cum ar fi cele tehnologice sau preferințele 
consumatorilor. Dacă, dimpotrivă, nu ştii exact ce anume oferi, 
poți fi luat prin surprindere de către concurenţă sau de schimbarea 
obiceiurilor de cumpărare. lată, de exemplu, ce s-a întâmplat în 
industria ceasurilor de mână elveţiene. Acestea erau recunoscute ca 
fiind bine făcute şi precise. Dar fabricantii nu au fost atenţi la ceea 
ce se întâmpla în industria electronică şi astfel au fost „îngropaţi“ 
de introducerea pe piaţă a ceasurilor electronice japoneze, care ofe- 
reau un beneficiu major - acuratetea/precizia - la un pret foarte 
avantajos. Abia de curând elvetienii au început să mai recupereze 
teren, companii ca de pildă Swatch reușind să rămână pe piaţă pro- 
movând ceasuri mai mult ca accesorii „de modă“ decât pentru 
scopul lor principal. 


Deşi este important să înţelegi nevoile clienților, nu trebuie să te 
ghidezi numai după ceea ce îți comunică ei. „Chiar dacă firmele se 
adresează cu precădere nevoilor formulate de clienţii actuali, există 
riscul de a nu avea o imagine de ansamblu asupra necesităţilor pe care 
ei nu le pot exprima, dar pe care şi le-ar dori satisfăcute“. Cu alte 
cuvinte, trebuie să faci un efort pentru a anticipa ce nevoi ar putea 
apărea si pentru a le satisface. 


Vânzătorul vinde unele caracteristici, dar clientul cumpără benefici- 
ile. Deci beneficiile trebuie să fie mai valoroase pentru client decât 
sunt costurile de livrare a acestor caracteristici pentru tine, ca furni- 
zor. 


2. Nevoile clienţilor 


Întoarce-te la lista cu oportunităţile si riscurile. Acum gandeste-te la 
posibilele nevoi ale consumatorilor - toate reprezintă oportunități - si 
pregăteşte o matrice a produsului/pietei. Apoi descrie, cât poţi de 
precis, clienţii ре care te aştepţi să îi ai. 


Studiu de caz 


Proprietarul unei afaceri care se ocupă de design grafic şi-a segmentat 
piața după cum urmează: 


1995 


1996 


1997 


1998 


1999 


2000 
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A 


Clienţi care cumpără tipăritură si pe care nu îi interesează 
design-ul. 


Clienţi cărora le pasă de design, dar nu își pot permite cos- 
turile unui astfel de serviciu, asa că se orientează către firme 
care lucrează foarte ieftin. Ei caută mereu cel mai bun pret 
şi de aceea nu reușesc să-şi construiască o relație de durată 
cu o companie specializată în design. 


Clienţi care doresc să apeleze la o firmă de design nu numai 
pentru o simplă tipăritură, dar care susțin mereu că prețul 
este prea mare si încearcă să-l coboare. 


Clienţi care apreciază importanța unei imagini bune şi care 
apelează la o companie specializată în design pentru a 
implementa această imagine. Totuşi, aceasta este o munca 
reactivă; clienţii ştiu ce vor la începutul colaborării şi dis- 
cută cu designer-ul, dar ideea de bază şi decizia finală 
aparțin clientului. Si în cazul acestui grup de clienți se pune 
problema prețului. 


Clienţi care nu apelează la designer doar pentru o singură 
lucrare. Ei au o vagă idee despre ce au nevoie si vor proble- 
ma rezolvată. Designer-ul are un control sporit asupra 
muncii pe care o va presta. Aceşti clienți doresc să constru- 
iască o relaţie de lungă durată cu furnizorul serviciului. 


Clienţi care iau în discuţie idei proactive venite din partea 
designer-ilor. Ei ştiu cum vor să fie percepuți, dar aşteaptă 
până le sunt sugerate diverse idei înainte de a decide cum să 
îşi exprime mesajul. 


Clienţi care sunt dispuşi să permită unei firme specializate 
în design să le controleze bugetul. Ei îşi discută planul de 
marketing cu designer-ii, care apoi îi ajută să isi 
implementeze strategia de marketing de-a lungul anului. 


Fad Cercetarea pieţei 


Пе acum рой începe să ai o oarecare idee legată de piaţă si de poziția 
ta în cadrul ei. Următorul pas este să treci la o cercetare mai detaliată 
care să te facă să înţelegi si mai bine piața - si să-ți dea informaţiile 
necesare pentru a-i convinge si pe alţii să-ţi sprijine ideea (sau, poate, 
să te convingă pe tine să încerci o altă idee, pe o altă piata!). 


Într-o exprimare succintă, studiul de piață înseamnă a observa, а 
experimenta şi a pune întrebări. 


Informaţiile legate de potenţialii clienți şi de concurență pot fi colec- 
tate în două feluri: prin folosirea unor surse secundare de informaţii 
sau prin derularea unei cercetări primare. 


Sursele secundare se referă la acele cercetări care au fost derulate de 
alte parti sau la alte informaţii publicate. Există numeroase surse de 
materiale publicate care iti pot oferi informaţii legate de ideea ta de 
afacere. Camerele de Comerţ și Industrie ale României (din Bucureşti 
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si din județe) sau revistele de afaceri te pot îndruma către informaţii 
de bază, într-un mod rapid si ieftin, pentru a te ajuta să decizi dacă e 
necesară o cercetare mai amănunțită şi în ce direcţie trebuie îndrep- 
tată aceasta. 


Cercetarea primară implică observarea si discuţii directe cu clienții 
tăi, cu clienţii potenţiali și cu clienţii altora (ai concurenței). Acest gen 
de cercetare oferă informaţii specifice afacerii tale, concentrându-se 
pe impactul afacerii tale asupra pieţei cât si al concurenţilor tăi 
direcţi. Pentru afacerile care deja au demarat, este necesar dialogul cu 
clienţii, atât cu cei actuali cât si cu cei potenţiali, si analiza perfor- 
mantelor anterioare prin prisma unor indicatori ca, de exemplu, 
volumul vânzărilor (cât s-a vândut într-o perioadă de timp determi- 
nată). Pentru afacerile noi, această cercetare va solicita o estimare a 
cererii probabile, prin contactul cu potenţialii clienţi, pentru а afla 
nivelul interesului lor. 


Cercetarea primară este bine să fie întotdeauna verificată de cea 
secundară pentru a se asigura acuratețea şi corectitudinea răspun- 
surilor. 


Este esenţial să cercetezi piața pentru fiecare produs sau serviciu. 
Dacă alții oferă deja ceva similar, asta nu înseamnă automat că vei 
avea si tu succes. În situaţia inversă, în care există zone de piaţă 
libere, prezența acestora se poate datora lipsei cererii (nu există 
interes din partea consumatorilor) si nu neapărat lipsei ofertei. O 
analiză a pieţei trebuie efectuată înaintea lansării oricărui produs 
sau serviciu. Nici o părere sau bănuială nu trebuie urmată până 
nu este testată temeinic. 


ры А Planificarea cercetării 


Scopul cercetării de piață este să te ajute în luarea unor decizii bine 
fundamentate. Cercetarea îți poate oferi, printre altele, informații 
despre: 


m tendinţe recente si previziuni; 
= dimensiunile potenţiale ale pieței vizate; 
m nivelul cererii pentru produsul sau serviciul tău; 


m caracteristicile consumatorilor (profilul acestora). 


Înainte de a porni cercetarea pieței, poate ar fi necesar să te gândeşti 
la ceea ce trebuie să ştii. Cantitatea de informaţii disponibile este 
enormă și este foarte posibil să fii distras de la scopul principal. 


Pune-ti aceste trei întrebări, care acoperă principalele lucruri pe care 

trebuie să le știi: 

m CLIENȚII - Pot să le trezesc interesul fata de produsul sau serviciul 
meu? Pot să comunic cu ei? Vor fi dispuși să plătească suficient pen- 
tru produsul/serviciul meu, astfel încât afacerea mea să fie profitabilă? 

п CONCURENȚA - Voi fi capabil să concurez cu celelalte afaceri de 
pe piaţă? 

m ACTIVITATEA - Am abilitatea si resursele pentru a veni în întâm- 
pinarea nevoilor consumatorilor? 
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Exemple de întrebări „cheie“ 


п Despre clienți: 
e Ce tip de persoană/firmă îmi va cumpăra produsul sau serviciul? 
e Care este puterea de cumpărare a acestora? 
е Puterea lor de cumpărare este în creștere sau in descrestere? 
e Cum le voi face cunoscut produsul sau serviciul meu? 
e Ce doresc ei de la produsul sau serviciul meu? 


е De ce ar cumpăra ei produsul sau serviciul meu? 


m Despre concurenţă: 
e Mai există cineva care oferă acelaşi produs/serviciu? 
e Care este prețul practicat de concurență? 
e Există “nișe” pe piaţă? 


e Există cineva care intenționează să exploateze aceste nise/oportu- 
nitati ale pieţei? 


e Care sunt instrumentele lor de lucru (metode, echipamente 
folosite)? 


e Sunt buni? De ce? 


m Despre activitate: 
e Care este prețul pe care îl voi putea practica? 
e De ce fonduri (resurse financiare) voi avea nevoie? 
e De unde pot obţine finanțare? 


e De ce competenţe speciale voi avea nevoie (de exemplu, specialiști 
într-un anumit domeniu)? 


e Care sunt echipamentele de care voi avea nevoie? 
e Ce reglementări speciale voi avea de întâmpinat? 


e Care este volumul de vânzări pe care îl anticipez? Cât de mult 
consider că voi putea vinde? 


3. Planificarea unei cercetări de piaţă 


Ce trebuie să înveţi despre piață? Înainte de a începe să cercetezi tre- 
buie să planifici. Unele firme de cercetare obişnuiesc să creioneze un 
raport de cercetare (ipotezele cercetării) - fără a avea la dispoziție 
toate informaţiile necesare - înainte de a realiza efectiv cercetarea. 
Acest lucru îi ajută să se concentreze asupra acelor informaţii pe care 
speră să le obţină în urma cercetării. 
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Fad Tendinţe de piaţă 


Volumul total al vânzărilor pe piață are importante implicații 
asupra viabilitatii unei afaceri în faza de debut, de expansiune sau 
chiar asupra unei afaceri preocupate doar de a supravieţui. 


Cu siguranţă vei avea nevoie de o idee asupra dimensiunilor 
pieţei pentru a-ţi forma o imagine realistă despre cât anume vei 
putea vinde. Dacă, de exemplu, vizezi piața decoratiunilor inte- 
rioare, ţi-ai putea face un calcul după cum urmează: dacă, în 
medie, o familie cheltuieste 5.000.000 de lei pe an pentru 
decoraţiuni interioare, iar populaţia căreia te-ai adresa numără 
20.000 de familii, poţi estima un potential al pieţei de 5.000.000 X 
20.000 = 100 de miliarde de lei. Folosind aceleași date pentru anii 
precedenţi, vei descoperi cam ce ritm de creştere sau de 
descreştere are piața respectivă. 


Mai trebuie să ştii dacă piața este statică sau se modifica foarte 
rapid, dacă produsul pe care il oferi are o cerere stabilă sau numai 
un vârf de cerere. Combinând aceste informaţii cu estimarea 
vânzărilor din ultimii ani, vei putea avea o imagine legată de posi- 
bilitatile de dezvoltare viitoare ale pieţei. Ai de-a face cu o piață 
sezonieră? Va fi cererea uniformă pe parcursul întregului an sau 
va înregistra urcusuri si coborisuri? Există alte produse sau ser- 
vicii complementare? Care ar putea fi impactul diminuării sau 
creşterii volumului vânzării acestora? 


Dacă ştii că piața este sezonieră, poate ar fi bine să te pregatesti 
pentru perioadele de „extrasezon; trebuie să te gândeşti ce este 
mai bine de făcut: să mobilizezi niște campanii publicitare în 
aceste perioade pentru a mări vânzările? Să foloseşti aceasta 
perioadă pentru a construi stocuri sau pentru a găsi clienți pentru 
mai târziu? 


Dacă ai identificat tendinţele - să considerăm că este vorba despre 
o creştere a vânzărilor - sunt acestea uniforme pe toate seg- 
mentele pieţei sau fiecare segment reacționează diferit? Spre 
exemplu, creşterea disponibilului de bani poate încuraja 
populaţia să cheltuiască mai mult în magazine universale, gene- 
rând în acelaşi timp un declin în rândul micilor magazine. 


De unde să începi? 


O parte din informaţiile de care ai nevoie le poţi găsi apelând la 
instituții publice, cum ar fi: Camerele de Comerţ 51 Industrie ale 
României (din Bucuresti sau din județul tău), Comisia Naţională 
de Statistică sau la institute/firme specializate în cercetarea şi 
investigarea pieţei. De asemenea, informaţii foarte utile si de 
actualitate iti pot oferi publicaţiile de specialitate (locale sau 
naţionale). 


Dacă ai posibilitatea de a accesa 51 Internet-ul, poți obţine infor- 
тай! interesante si din paginile web ale diverselor institutii/com- 
panii sau de pe site-uri specializate pe diverse domenii de activitate. 
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Informaţiile din aceste surse includ: 


п Informații despre piață: mărime, localizare, tipuri de produse/ser- 
vicii, piaţa totală, principalele tendinţe, structura prețurilor. 


= Concurența: câți competitori există la nivel local si national, cifre de 
afaceri (pe grupe de produse/servicii, domenii); există produse 
alternative cu efecte similare? 


m Clienţi: tipuri de clienți pentru diverse produse/servicii, obiceiuri de 
cumpărare, preferinţe ale consumatorilor. 


п Tendinţe viitoare: influenţele posibilelor modificări ale populaţiei 
(schimbări demografice), dezvoltări tehnologice, schimbări ale 
tendințelor consumatorilor, previziuni politice şi economice. 


Folosind aceste surse de informaţii existente poți economisi timp si 
bani, dar este important să ştii cât de actuală este informaţia. E posibil 
ca unele materiale tipărite să nu mai fie de actualitate la puţin timp de 
la apariţia lor. Mai mult, este foarte putin probabil ca cercetarea de 
birou să iti ofere toate informaţiile de care ai nevoie. În cel mai bun 
caz vei obține o imagine foarte clară a ceea ce se întâmplă pe piață іп 
general şi vei începe să simți tendinţele generale. În cel mai rău caz vei 
descoperi că ai foarte puţine informaţii cu care să lucrezi. 


4. Cercetarea secundară 


Acum e rândul tău să efectuezi o cercetare. Începe cu cercetarea 
secundară. Mergi la bibliotecă sau caută informaţii publicate din alte 
surse. Cât de mult poţi să înveți despre piaţa pe care vrei să intri? Cat 
este ea de mare? Câţi alti „jucători“ există deja? Descrie orice tendință 
pe care о роф identifica. Descrie-ti posibilii clienţi cât mai precis cu 
putință. 


Propria ta cercetare de piaţă 


Informaţiile publicate nu pot oferi răspuns tuturor întrebărilor tale. 
Majoritatea întreprinderilor mici și mijlocii sunt unice în felul lor sau 
specializate într-un domeniu, astfel încât cele mai multe informaţii 
folositoare va trebui să le strângi singur. Tine minte că un studiu de 
piaţă riguros si plin de imaginaţie îi poate impresiona pe cei care ar 
putea să te ajute în afacerea ta dar, în primul rând, te va ajuta pe tine, 
furnizandu-ti informaţii valoroase pentru a-ţi conduce afacerea. 


Localizarea 


Trebuie să te gândeşti foarte atent unde să-ți localizezi afacerea. 
Trebuie luate în calcul aspecte mai largi, legate de influenţele 
regionale, precum şi aspectele particulare ca, de exemplu, dacă afa- 
cerea este localizată în sau în afara zonelor de unde potenţialii tăi 
clienţi obişnuiesc să cumpere. Pentru o firmă care vinde en-detail, 
câțiva metri pot face diferenţa dintre succes şi eşec, în funcție de 
fluxul de clienţi. Vadul comercial reprezintă numărul de persoane 
care trece printr-un anumit loc într-o perioadă de timp determinată 
şi are o importanță deosebită asupra dezvoltării unei afaceri. 
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m Factorul timp 


Timpul este important. Cercetarea trebuie să evalueze dacă un 
anumit produs sau serviciu este la modă la un moment dat și unde 
se află produsul în cadrul ciclului său de viata. Toate produsele au 
un anumit ciclu de viata si unul dintre detaliile importante ale 
afacerii este acela de a cunoaşte exact unde se află produsul pe 
curba ciclului de viata în momentul începerii afacerii. Lansarea 
trebuie să aibă loc undeva în primele două treimi ale ciclului de 
viata în ideea de a putea avea beneficii maxime în perioada de 
„maturitate“. 


п Clienţii 


Cea mai importantă parte a cercetării este sondajul în rândul 
potențialilor clienţi. Scopul este de a descoperi exact ceea ce ei își 
doresc. Rezultatele acestui sondaj vor fi cea mai importantă „piesă“ a 
cercetării. Este singura modalitate de a afla dacă sunt suficienți 
oameni care ar fi dispuși să plătească pentru a avea produsul/serviciul 
pe care îl oferi. Vei învăţa de asemenea cum să-ți faci produsul/servi- 
ciul mai atractiv pentru ei sau să descoperi ce i-ar determina să 
cumpere de la tine. 


Există trei metode pe care le poţi folosi pentru a-ţi cunoaște clienții: 
m sondajul „faţă în fata“; 
m sondajul telefonic; 


m sondajul prin poştă. 


Avantaje şi dezavantaje pentru cele trei tipuri 
de sondaje: 


Sondajul „faţă în fata“ 
Pro Contra 
Flexibilitate şi control mai mare Consum mare de timp 


Posibilitatea de a clarifica 
neînțelegerile care pot apărea Costisitor 


Posibilitatea de a pune 
întrebări suplimentare Subiectii au putin timp de gândire 
Rata de răspuns ridicată 
Posibilitatea de a observa 

nu numai răspunsurile dar si 


limbajul corpului (gesturile 
subiectului/respondentului) 
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Sondajul telefonic 


Pro 


Flexibilitate şi rată de răspuns 
mai mare decât în cazul 
sondajului prin poştă 


Tinteste si persoanele care 
nu ar accepta interviul “fata în fata” 


Rapid 


Convenabil atunci când subiecții 
se află la mare distanță 
din punct de vedere geografic 


Contra 


Interviurile trebuie să fie scurte 


Subiectii au putin timp de gândire 
Incidenta răspunsurilor 


eronate este mai mare 


Costisitor 


Tinteste doar segmentul per- 
soanelor care posedă telefon 
(reprezentativitate scăzută) 


Lipsa legăturii personale 


Sondajul prin poştă 


Pro 


Subiectii au timp de gândire 


Răspunsurile pot fi mai aproape 
de ceea ce gândesc subiecţii; 
poate fi mai obiectiv 


Convenabil atunci când 
persoanele respective sunt 
greu de contactat 


Contra 


Rată foarte scăzută de răspuns 


Nu există posibilitatea 
de a clarifica răspunsurile 
acolo unde există dubii 


Nu se obţin suficiente 
informații 


Eşantionul celor care răspund 
poate să nu fie reprezentativ 
pentru esantionul initial 
construit (cel vizat pentru 
sondajul prin posta) 


Consum mare de timp 


Costisitor 


Intrebari care se pun intr-un sondaj 


Dupa ce ai identificat clientii si modul in care vei conduce sondajul, 
trebuie să te hotărăşti ce întrebări să pui: 


m Ce vrei să afli pe baza sondajului? 


m Construieste o întrebare: de exemplu, unde îmi voi plasa anunţul 


publicitar? 
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п Întrebare: când iti trebuie un instalator, cauţi în: 
m Pagini Aurii? 
m Ziarele locale? 


m Ziarele gratuite? 


Este folositor să-ţi schitezi un chestionar pentru că în acest fel inter- 
viurile devin scurte, iar informaţia este consistentă. În plus, este o 
metodă simplă si convenabilă de a primi răspunsurile si o modalitate 
standardizată de a evalua rezultatele. Tipurile de informaţii solicitate 
într-un sondaj variază în funcţie de tipul produsului/serviciului 
implicat, dar există unele întrebări comune: 


m La ce este folosit produsul/serviciul? 

m Cât se cumpără în fiecare an? 

m Ce alte mărci au fost încercate? 

m Ce marcă a fost cumpărată cel mai des? 


m Ce caracteristici ale produsului sunt cele mai importante în luarea 
deciziei de a cumpăra marca respectivă? 


m Ce caracteristică a produsului ar fi cea mai importantă pentru 


client? 


Ce să faci şi ce să nu faci pentru a avea 
un chestionar reuşit 


Ce să faci Ce să NU faci 

Defineste audienta-tinta NU pune intrebari carora, probabil, 
(ex.: nu poti cerceta moda pentru | subiectul nu le poate raspunde 
tinerii intre 16-25 ani (ex.: „Care este berea favorită a 
intervievând pensionari). soțului dvs.?“). Limitează-te la 


experienţa personală a acestuia. 


Păstrează exprimarea cât mai 
SIMPLĂ (ex.: nu întreba trecătorii 
despre „advertising copy“ - 

nu sunt obligaţi să cunoască 
termeni de specialitate). 


NU pune întrebări DIRIJATE, care 
implică un răspuns deja sugerat 
(ex.: „Nu credeți că frigiderul dvs. 
este prea mic?“). 


NU folosi cuvinte EMOTIONALE 
(ex.: ,Cumparati produse ieftine?“ 
- preferabil este „la preturi тісі“). 


Fii PRECIS (ex.: nu întreba 
„Vă uitaţi des la ТУ?“, întreabă 
„Уа uitaţi zilnic la ТУ?“). 


А NU pune întrebări саге se referă Іа 
Începe cu întrebările UȘOARE DOUĂ ASPECTE (ex: „Vă plac 


şi INTERESANTE. culoarea și design-ul rochiei?“). 

Păstrează o ordine LOGICĂ. NU pune întrebări la care subiectul 
s-ar putea pierde (ex.: „Vă puteți 

Plasează/pune întrebările permite o mașină? *). 

PERSONALE si CONFIDENTIALE 

sau pe cele COMPLEXE 


spre sfarsitul chestionarului. 
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Pune PRIMA întrebare legată 
de subiectul sondajului: „Aveţi 


un computer?“, „Beţi bere?“ etc. 


Pune întrebări la timpul trecut; 
astfel ai şanse mai mari de а 
primi un răspuns sincer. 


Fă o analiză satirică a 
chestionarului înainte 
de a-ți continua cercetarea. 


NU pune întrebări precise despre 
subiecte delicate (ex.: la întrebarea 
„Spuneţi-mi exact care este venitul 
4у5.“ vei primi refuzul subiectului 
de a-ţi răspunde; este preferabil să 
dai posibilitatea subiectului de a 
alege răspunsul folosind intervale 
de venit). 


NU folosi mai mult de trei sau 
patru variante de răspuns. 


Memoria subiecților nu este mereu 
la fel de bună. 


Foloseşte maximum șase sau şapte întrebări cu nu mai mult de patru 
variante de răspuns pentru fiecare. Este foarte important să constru- 
ieşti un set de întrebări concise, cu variante de răspuns bine struc- 
turate, care să fie foarte clare pentru subiect. 


Verifică-ţi chestionarul 


Realizează o analiză simplă pentru a te asigura că obţii toate 
informaţiile de care ai nevoie înainte de a-ţi continua cercetarea. 
Testează chestionarul pe câteva persoane pentru a fi sigur că înțeleg 
întrebările şi că răspunsurile pe care le primeşti au sens. Dacă {1 se 
cere in mod repetat să explici sau să терегі anumite întrebări, 
înseamnă că acelea trebuie reformulate. 


Tehnici de formare a eşantioanelor 


Nu fii tentat să chestionezi doar trecătorii care iti plac mai mult sau 
pe cei care par mai dispuşi să răspundă. Acest lucru ar afecta 
esantionul si ar avea o influenţă negativă asupra rezultatelor. 
Păstrează un sistem riguros ca, de exemplu, chestionarea celei de-a 
şaptea sau a zecea persoană care trece prin locul respectiv sau vizi- 
tarea locuinţelor sau alegerea la întâmplare a unor numere din cartea 
de telefon. Vei avea nevoie de un eşantion suficient de mare - cel 
putin 60 si, de preferință, apropiat de 200 de persoane - pentru a 
obține rezultate semnificative. Priveşte piața aşa cum este si nu asa 
cum ţi-ai dori tu să fie; singurul pe care îl pacalesti eşti chiar tu. 


Interviurile 


Interviurile sunt cele mai folositoare în situaţia afacerilor care 
funcționează deja, care au furnizori si clienți. Proprietarii acestora au 
şansa de a avea o imagine clară asupra modului în care este văzută 
afacerea şi vor putea decide ce modificări trebuie făcute. 


Pe lângă oferirea de informaţii care ajută la înțelegerea pieței, procesul 
de interogare a consumatorilor și a furnizorilor are şi rolul de a promova 
imaginea firmei ca una care se preocupă de clienţii si de furnizorii săi. 


Dacă urmează să ai un dialog formal cu clienții, este important să 
foloseşti un formular standard ca să бі sigur că toţi cei chestionati vor 
răspunde tuturor întrebărilor. Dacă aceştia oferă informaţii supli- 
mentare față de simplul răspuns la întrebare, notează-le. Vei afla că 
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clienţii sunt foarte dispuşi să ajute răspunzând întrebărilor, iar cele 
mai interesante păreri/opinii vin tocmai din aceste comentarii supli- 
mentare, în afara răspunsului strict. 


Nu trebuie să întâlneşti o persoană fata în fata pentru a derula un 
interviu. Acesta se poate desfășura prin telefon. În circa 12 ore, cu mai 
putin de 500.000 de lei, se pot realiza peste 100 de interviuri simple. 


Discuţiile de grup focalizate (Focus Group) 


Discuţiile de grup focalizate sunt sesiuni de dezbatere pe care le poți 
organiza cu un număr restrâns de subiecți (5-6 participanţi) şi în care 
vei avea grijă să conduci discuţiile către subiectele de interes pentru 
cercetarea ta. 


În cadrul acestor grupuri/sesiuni, persoanele care participă discută 
despre un produs/serviciu - ce cred despre el, dacă l-ar cumpăra, dacă 
ei consideră că şi alţii l-ar cumpăra etc. Este important să strângi 
oameni cărora le apreciezi părerea, având un profil asemănător cu cel 
al clienţilor tăi. Feedback-ul lor iti va furniza astfel informaţii pe care 
le poţi considera specifice acestui grup țintă. Pentru afacerile exis- 
tente, grupul poate fi format din clienți și furnizori. 


Adunarea unui grup de consumatori poate furniza informații 
preţioase dar, pentru asta, trebuie să-ți alegi cele mai potrivite 
întrebări. Chiar şi o discuţie informală, cu un grup de femei casnice, 
la o cafea, poate oferi, pentru o afacere mică, rezultate 1а fel de bune 
ca si un sondaj formal si foarte costisitor. Aceste sesiuni informale îţi 
mai pot indica limbajul - vocabularul - pe care îl folosesc consuma- 
torii când vorbesc despre produsul tău. 


Dacă te decizi să foloseşti discuţiile de grup focalizate pentru a obţine 
informaţii despre piaţă, tine minte regulile de bază ale unei comu- 
nicări eficiente: 


m foloseşte întrebări deschise; 
m ascultă activ; 


m clarifică si sintetizează pentru a verifica dacă ai înţeles. 


5. Cercetare primară 


Acum ocupă-te de cercetarea primară. Pregăteşte un chestionar- 
pilot, apoi treci la un sondaj mai amplu. Sau, ca alternativă, poți 
încerca să organizezi o discuţie de grup focalizată. Întreabă 
clienţii despre nevoile si preferinţele lor. Dar foloseşte ocazia 
pentru a întreba şi despre concurenți, în special despre punctele 
lor tari şi slabe. Analizează rezultatele şi notează ce ai învățat 
despre potenţialii clienţi şi despre concurenți. 
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Ра АА Analiza concurenţei 


Culegerea de informaţii despre concurenţi este esenţială, deoarece 
aceste cunoștințe vor juca un rol important în determinarea strategiei. 
Trebuie să ştii totul despre ei: gama lor de produse, prețuri, structura 
discount-urilor, variantele de livrare, specificaţii, cantitățile minime 
care se pot comanda, termenii de piaţă si tipurile de publicitate 
folosite, unde isi fac publicitate si cu ce efecte. De asemenea, trebuie 
să ştii care este profilul clienților si de ce aceştia cumpără de la ei. 


Obţinerea de informaţii despre concurenţi nu este atât de dificilă pre- 
cum ar părea la prima vedere. De exemplu, dacă ai o oarecare expe- 
rienta pe piață, e posibil să cunosti deja destul de multe despre aceştia. 
Si mai ştii si cu care dintre persoanele implicate ai putea discuta pen- 
tru a afla mai multe. Construirea şi consolidarea unor relații în dome- 
niu vor ajuta la menținerea contactului cu noutăţile de pe piață, 
putând constitui totodată surse pentru diverse sfaturi. 


Chiar dacă esti nou pe o anumită piaţă, există o serie întreagă de 
informaţii disponibile. După cum am mai menţionat, ziarele de afa- 
ceri pot fi surse foarte folositoare, conținând articole legate de com- 
petitori sau anunţuri publicitare. Dacă, pe parcursul cercetării tale de 
piaţă, porţi o discuţie cu clientul unui concurent, acesta ar putea fi 
dispus să-ți spună câte ceva despre ceea ce i se oferă. 


În cazul în care competitorii sunt firme, se publică un raport anual, 
care poate fi obținut de la Camera de Comerţ si Industrie a României, 
in cazul in care nu publica chiar ei acest raport. Strange copii ale 
materialelor de marketing folosite de concurenți. Asigură-te că ai 
copii ale listelor lor de prețuri. Află cum se ocupă de solicitările pe 
care le primesc din partea clienților, ce întrebări pun, ce consideră ei 
ca fiind foarte important pentru clienţii lor, pe baza solicitărilor 
primite. 


În cele din urmă, dacă te simți curajos, poți discuta chiar tu cu con- 
curenții (sau poți ruga un prieten să facă aceasta!). Cere broşuri, 
mostre, sau chiar cumpără unul dintre produsele lor, mai ales dacă 
eşti implicat în fabricarea unui produs care nu este prea scump. Dacă 
abordezi această modalitate directă de investigare a 
pietei/concurentei, este mai bine să nu divulgi concurenţilor intențiile 
tale de a demara o afacere; poţi pretinde că esti un potential client al 
lor. Bineînţeles, dacă vrei să recunosti că esti un potential sau un 
actual concurent, rămâne la latitudinea ta. 


6. Analiza concurenţei 


Află tot ce poţi despre concurenţă. Informeaza-te prin intermediul 
sondajelor sau prin discuţiile de grup. Analizează şi descrie punctele 
tari şi punctele slabe ale concurenţilor. 
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Ра АА Testarea pieţei 


Cea mai bună metodă de a afla dacă produsul sau serviciul tău se va 
vinde este să organizezi testări de piață. Detailiştii apelează adesea la 
această metodă. Ei încearcă un produs nou în câteva magazine. Dacă 
se vinde bine, vor începe să stocheze produsul sau vor comanda o 
cantitate mai mare data viitoare. Dacă, dimpotrivă, produsul nu se 
vinde, suma pierdută este una cu mult mai mică fata de situația in 
care s-ar fi aprovizionat cu cantități foarte mari, încă de la început. 


De multe ori, producătorii realizează prototipuri pe care le prezintă 
potențialilor clienţi care, în lipsa acestor prototipuri, ar avea геріпегі 
în a comanda respectivul produs. De asemenea, o companie presta- 
toare de servicii, care intenţionează să introducă un nou serviciu, il va 
testa pe o scară redusă, înainte de a-l introduce în oferta firmei si de a 
investi în el. 


Analizarea informaţiilor 


Analizarea cercetării de piață este modalitatea prin care, folosindu-se 
datele colectate, se trag concluzii referitoare la potenţialii consumatori 
şi chiar se proiectează calcule financiare. Această operaţiune nu 
reprezintă о ştiinţă exactă si ia forme diferite în funcție de natura 
activității. Totuși, se pot contura unele obiective: 


m determinarea dimensiunilor probabile ale pieței 
şi 


m estimarea cotei de piață pe care аг urma să o câştigi si, implicit, 
previzionarea vânzărilor probabile. 


Adu-ti aminte că scopul oricărui studiu de piață este obținerea de 
informaţii şi răspunsuri legate de subiecte precise. Trebuie să te asi- 
guri că analiza pe care o desfasori iti furnizează aceste informații. 
Foloseşte cu atenţie rezultatele pe care le obţii din chestionarul utilizat 
în cercetarea de piață. Constientizeaza că nu are nici un rost să începi 
o afacere dacă din cercetarea întreprinsă reiese că cererea pentru pro- 
dusul/serviciul tău va fi redusă. 


O dată ce ai adunat datele, trebuie să le analizezi, să le organizezi $1 să 
tragi concluziile cu adevărat importante, să le procesezi si să iei 
decizii. Fii atent să nu interpretezi greşit datele care reies din cerce- 
tare! Trage concluziile care să te ajute să-ţi „conturezi“ afacerea! Fii 
deschis! Fii onest! Informaţiile pe care le obţii sunt pentru tine, nu 
pentru bancă. 


Nu lăsa ideile preconcepute să-ţi influenţeze imaginea asupra rezul- 
tatelor cercetării. O cunoscută firmă producătoare de jeans era con- 
vinsă, іп urmă cu câțiva ani, că a descoperit o „nișă“ pe piaţă și a 
organizat o serie de discuţii de grup focalizate. Mesajul limpede care a 
rezultat în urma acestor discuţii a fost că pe piață exista într-adevăr 
un segment descoperit, dar că numele sonor al respectivei companii 
nu putea fi asociat cu acel segment. Firma a ignorat acel mesaj, a 


lansat produsul nou, iar rezultatele au fost dezastruoase. 
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7. Analizarea datelor 


În momentul în care faci analiza datelor, încearcă să identifici acei 
factori externi care ar putea avea influență asupra implementării 
planului de afaceri. Care sunt tendinţele pieţei? Ce poate afecta aceste 
tendințe (de exemplu, schimbări tehnologice, politice, economice)? 
Care ar fi reacţia concurenţilor la apariția pe piață a unei noi firme? 
Descrie oportunităţile şi riscurile. 


Previzionarea vânzărilor 


Spre deosebire de afacerile existente, firmele noi nu au rezultate ante- 
rioare pe baza cărora să-și previzioneze vânzările. Totuşi, deter- 
minarea nivelului vânzărilor la care te poți aştepta este о parte cru- 
cială a procesului de planificare. Fără aceasta, nu poți sti dacă afacerea 
ta va fi capabilă să producă profit. Capitolul anterior a arătat cum 
poţi folosi statisticile pieţei pentru a determina volumul vânzărilor, 
prin atribuirea unei anumite cote de piaţă fiecărui competitor. Cotele 
diferă de la o firmă la alta în funcţie de factori cum sunt: preţul, 
localizarea, calitatea produsului sau serviciului; iar imaginea si 
poziţionarea firmei vor influenţa cotele de piață. 


De aceea, atunci când previzionezi vânzările probabile pentru o nouă 
afacere, este necesar să confrunti orice estimare a cotelor de piață cu 
propria cercetare. Informaţiile obținute pe baza sondajului sau a 
discuţiilor de grup îţi vor arăta care este nivelul interesului, în timp ce 
testarea pieţei va determina viabilitatea produsului/serviciului tău. 
Dacă ai nevoie de finanţare, acest amănunt se va dovedi foarte impor- 
tant când te vei prezenta la bancă! 


Orice afacere mică ar trebui să se orienteze către o previziune pornind 
de la zero. Deci, de fiecare dată când faci previziunea, încearcă să vezi 
intreaga piață şi cota ta probabilă. Este piața în expansiune sau în 
declin? Vorbește cu principalii tăi clienţi $1 întreabă-i, estimativ, cât 
vor cumpăra de la firma ta în anul care vine. Intentionezi să explorezi 
şi alte componente de marketing? Care consideri că ar putea fi efectul 
utilizării acestora? Ai de gând să măreşti prețurile? Dacă da, atunci 
cum se va reflecta această măsură asupra vânzărilor? Foloseşte toate 
aceste informaţii pentru a previziona cât mai exact cu putință 
vânzările pe care le vei realiza, atât cantitativ cât si valoric. Dacă 
lucrezi cu mai multe produse, trebuie să elaborezi bugete de vânzări 
pentru fiecare dintre ele. Dacă iei în considerare vânzări în mai multe 
arii geografice, ar fi recomandabil să ai bugete de vânzări pentru 
fiecare zonă. Ar fi, de asemenea, preferabil să-ți pregatesti bugete de 
vânzări lunare sau trimestriale. 


8. Previzionarea vânzărilor 


Acum е momentul să-ți previzionezi vânzările probabile pentru anul 
care urmează. Efectuează previziunea vânzărilor cumulative (calcu- 
lează vânzările pentru fiecare lună si, respectiv, însumează vânzările 
pentru două luni, trimestru etc.) şi exprimă rezultatele atât cantitativ 
cât şi valoric. 
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Plafonul de vânzări 


Previziunea vânzărilor este foarte dificilă, cel puţin la început, când 
nu dispui de date anterioare. De aceea, ar putea fi util să organizezi 
solicitări/comenzi tip test pentru a vedea care este rata de transfor- 
mare a acestora în vânzări efective. Aşa vei putea calcula câte 
solicitări/comenzi sunt necesare în fiecare lună pentru a atinge nivelul 
de vânzări dorit. Gândeşte-te dacă numărul respectiv de 
solicitări/comenzi este posibil de realizat. Îți rămâne suficient timp 
pentru a te ocupa de restul activitatilor/problemelor? 


Pad Puncte tari şi puncte slabe 


Dacă eşti deja familiarizat cu analiza SWOT (a punctelor tari, a celor 
slabe, a oportunităţilor și a riscurilor) nu vei fi surprins să afli că, аза 
cum analiza generală a pieţei a fost concentrată preponderent pe 
oportunități şi pe riscuri, așa şi cercetarea structurii pieţei şi a activi- 
tatii este focalizată pe punctele tari si pe punctele slabe. A avea succes 
în orice afacere înseamnă a satisface mai bine grupul-tinta de clienți, 
iar evaluarea punctelor tari si a celor slabe înseamnă exact identifi- 
carea lucrurilor la care esti bun sau mai putin bun. 


Există două puncte de vedere care trebuie luate în considerare. 

Mai întâi, din cercetarea concurenţei vei putea să-ți dai seama daca, și 
cât de bine, te poți compara cu aceasta. Evaluarea va include aspecte 
cum ar fi: eficiența producţiei, posibilităţi tehnologice, forța finan- 
ciara, reţele de distribuţie etc. Aceştia sunt factori interni legați de 
capacitatea şi de performanţele firmei tale în raport cu ceilalți. 

Cel de-al doilea punct de vedere este cel al clienţilor. Pe ei îi intere- 
sează prea puţin dacă procesul tău de producţie este mai eficient decât 
al altora sau dacă ai echipamente mai moderne. Ei sunt mult mai pre- 
ocupați de fundamentarea percepţiei lor pe baza punctelor tale forte 
sau slabe reprezentate de factori ca: viteza de reacție 1а cererile lor, 
standardele impuse de firma ta în relația cu clientul - orientare către 
acesta -, elemente de calitate a produselor sau raportul calitate-pret. 
Acestea sunt lucrurile care contează pentru ei. 


Puncte slabe - percepţia clientului Puncte slabe - factori interni 


Elemente Importanță Elemente Importanță 


Puncte tari - factori interni 


Puncte tari - percepția clientului 


Elemente Importanță 


Elemente Importanță 


Evaluarea punctelor forte si a celor slabe din ambele puncte de vedere 
te ajută să te gândeşti la ce doresc cu adevărat clienţii si, în acelaşi 
timp, la ce resurse iti sunt necesare pentru a putea satisface mai bine 
aceste cerințe. 
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9. Puncte tari şi puncte slabe 


Evalueaza-ti punctele tari şi punctele slabe şi pe cele ale colegilor tai 
(cei cu care vei lucra). Gândeşte-te la resursele pe care le vei avea la 
dispoziție. 


Ра АЙ Concluzii 


Realizând studiul de piaţă, vei avea la dispoziţie informaţiile necesare 
pentru a formula planurile afacerii; acestea pot indica lipsuri sau 
nepotriviri în studiul pieţei. Dacă se întâmplă aşa, ocupă-te cu atenţie 
de remedierea acestora. Nu va fi timp pierdut ci, dimpotrivă, vei 
câştiga prin calitatea si acuratețea informaţiilor pe care le vei folosi în 
procesul decizional. 


În final, reţine că cercetarea de piață este un proces continuu de asi- 
milare de informaţii care te ajută în luarea unor decizii bine funda- 
mentate. Este un proces neîntrerupt. Piaţa de mâine nu va fi aceeaşi. 
Eşti atât de bun pe cat sunt de bune cunoştinţele tale despre piață. 
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Ба ADRESE UTILE 


п Centrul pentru Dezvoltare Economică (СОЕ) 
Str. Căderea Bastiliei nr. 33, sector 1, 711391, Bucureşti 
Tel: (021) 212 0730 (021) 212 0731 

Fax: (021) 212 0729 

www.cde.ro 


= Camera de Comerţ si Industrie a României si a Municipiului Bucuresti 
Str. Octavian Goga nr. 2, sector 3, Bucuresti 

Tel: (021) 322 9535 (021) 322 9536 (021) 322 9537 (021) 322 9538 (021) 322 9539 
Fax: (021) 322 9502 (021) 322 9442 

www.ccir.ro 


п Guvernul României 

Piaţa Victoriei nr. 1, sector 1, București 
Tel: (021) 314 3400 (021) 230 3660 
www.guv.ro 


в Ministerul Pentru Întreprinderile Mici si Mijlocii si Cooperatie 
Str. Poterasi nr.11, sector 4, Bucuresti 
Tel: (021) 336 2180 (021) 335 2880 (021) 335 3353 


Fax: (021) 335 3413 
www.imimmc.ro 


= Ministerul Muncii si Solidarităţii Sociale 
Str. Dem I. Dobrescu nr. 2, sector 3, Bucuresti 
Tel: (021) 315 0200 (021) 315 0300 
www.mmss.ro 


= Ministerul Finanţelor Publice 

Str. Apolodor nr. 17, sector 5, Bucureşti 
Tel: (021) 410 3400 

www.mfinante.ro 


и Ministerul Integrării Europene 
Str. Apolodor nr. 17, sector 5, Bucureşti 
Tel: (021) 3011400 (021) 301 1414 

Fax: (021) 336 8593 

www.mie.ro 


= Fundaţia pentru Asistenţa Întreprinzătorilor din România (FAIR) 
Str. Pitar Moş nr. 29, et. 3, ap. 36, Bucureşti 

Tel/Fax: (021) 314 4446 

www.fair.ro 


= Centrul de Informare al Comisiei Europene 
Calea Victoriei nr. 88, sector 1, Bucuresti 

Tel/Fax: (021) 315 3470 

www.infoeuropa.ro 


m Comisia Naţională pentru Statistică 
Bd. Libertăţii nr. 16, sector 5, Bucureşti 
Tel: (021) 312 4875 

Fax: (021) 312 4873 


= Fondul Român de Garantare a Creditelor Pentru Întreprinzătorii Privati 
Str. Mătăsari nr. 46, sector 2, 73229, Bucureşti 

Tel: (021) 252 3220 

Fax: (021) 252 3318 

www.investromania.ro/frgc.html 


CENTRUL 


PENTRU 


ИЕ DEZVOLTARE 


ECONOMICĂ 


CDE - Program ChiarPOTI 
Str. Căderea Bastiliei 33, sector |, 711391 Bucuresti, România, tel: (+40 21) 212 0730/31, fax: (+40 21) 212 0729 
www.chiarpoti.ro www.cde.ro 


